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La non confirmation est le  décalage entre la qualité attendue et qualité perçue lors de la 
dégustation à l’aveugle (Anderson, 1973). Ce décalage peut aller dans le sens d’une 
assimilation lorsque l’évaluation du produit se fait dans le sens de la qualité attendue, soit 
dans le sens d’un contraste lorsque cette évaluation se fait en sens inverse. A partir 
d’expérimentations menées avec des jus d’orange auprès de groupes d’étudiants (n=109),  les 
auteurs montrent que ces mécanismes peuvent être utilisés comme des indicateurs de la force 
d’une marque. Les résultats montrent un effet d’assimilation très marqué pour la marque la 
plus connue et appréciée par les étudiants, et un effet de contraste dans le cas d’une marque de 
distributeur, alors que les évaluations des deux produits à l’aveugle ne permet pas de les 
départager.  
 
Mots clés : qualité perçue, qualité attendue, non confirmation, effets d’assimilation/contraste, 
force de la marque 
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Article accepté au  XXII° Congrès AFM, les 11 et 12 mai 2006, Nantes, France Disconfirmation of Expectations as a Measure of Brand Equity. An Experimental 
Approach With Orange Juice. 
 
Summary : 
Disconfirmation is the mismatch between expected and blind evaluation of a product 
(Anderson, 1973).  Assimilation occurs when the final evaluation of the product changes in 
the direction of the expectation, whereas contrast occurs when this change is opposite to the 
expectation. We experiment on oranges juices on 8 groups of students (n=109), and we 
demonstrate that these mechanisms may be interpreted and used to measure brand equity. The 
results indicate a strong assimilation effect for the most appreciated brand, and a contrast 
effect for the retailers brand, although both products were rated the same in the blind 
evaluation.  




  2Introduction 
 
La notion de qualité attendue et de qualité perçue a fait l’objet de nombreuses recherches dans 
la littérature touchant à la perception de la qualité alimentaire (Schifferstein et al., 1999, 
Cardello et Sawyer, 1992, Deliza et Mac Fie, 1996, Tuorila et al., 1994, Lange et al., 1999). 
Dans ce contexte, il s’agit de comparer les performances attendues d’un produit, sur la base 
d’indicateurs de qualité comme la marque, le prix, la composition du produit…, avec le 
jugement de qualité obtenu du même produit dégusté à l’aveugle. L’écart entre l’évaluation de 
la qualité à l’aveugle (qualité perçue) et en présence de l’information (qualité attendue) révèle  
un effet médiateur de l’information extrinsèque entre les deux évaluations.  
 
L’information extrinsèque (emballage, marque, définition du produit….) crée des attentes de 
qualité chez chaque individu. Ces attentes sont alors confirmées ou non  lors de la 
dégustation. Dans la littérature, le décalage généralement observé entre qualité attendue et 
qualité perçue est connu sous le terme de «  non confirmation  » («  disconfirmation », 
Anderson, 1973). Deux  types de résultats peuvent être attendus. Le premier, c’est un effet 
d’assimilation, lorsque l’évaluation du produit en présence d’information évolue dans le 
même sens que l’évaluation de l’information extrinsèque (qualité attendue). Cette évolution 
peut  signifier que la qualité perçue  se rapproche de la qualité attendue sous l’effet supposé 
positif de l’information extrinsèque. Le second, c’est un effet de contraste lorsque   
l’évaluation du produit en présence de l’information  est modifiée dans le sens inverse de celle 
de l’information extrinsèque, révélant ainsi un effet négatif de cette information.  
 
On peut imaginer que non seulement le sens de cette non confirmation des attentes mais 
également son intensité, peut varier à la fois en fonction des qualités intrinsèques des produits, 
mais aussi des éléments d’information qui sont associés au produit. Ainsi, cet effet 
d’assimilation ou de contraste pourrait servir à mesurer la force d’une marque. Mais qu’est ce 
qu’une marque forte ? Aaker (1996) indique qu’une marque forte crée du « capital marque » 
(brand equity), laquelle est créatrice de valeur pour l’entreprise. Ce capital marque se repère 
par une combinaison d’indicateurs comme la notoriété, la fidélité, la qualité perçue, et les 
images associées (p. 8). Comme le soulignent  Aurier et Fort (2006) dans leur synthèse sur le 
concept de marque, « nombreux travaux portant sur le capital marque … montrent que la 
marque apporte une valeur ajoutée distincte de celle du produit ». Pour Aaker, l’intérêt de la 
qualité perçue est qu’elle synthétise toutes les perceptions et associations liées à la marque. 
  3Nous voilà renvoyés à la question de la mesure de la qualité perçue. Dans notre contexte,  une 
marque forte serait celle qui induit des effets d’assimilation importants, avec, dans les 
meilleurs cas, une identification de la qualité attendue et de la qualité perçue.  Certaines 
marques pourraient en revanche induire des effets d’assimilation peu significatifs, voire même 
des effets de contraste. Cette recherche empirique, effectuée à partir de jus d’orange, nous 
permet d’explorer cette question de la relation entre valeur (qualité) attendue, et valeur 
(qualité) perçue.  
 
Notre présentation suivra le plan suivant. D’abord, nous exposons quelques unes des théories 
qui fondent la notion de décalage entre attentes et perception, et qui peuvent expliquer les 
mécanismes d’assimilation ou de contraste. Nous rappelons ensuite quelques résultats 
empiriques récents, notamment sur des champagnes et sur des jus d’orange. Ces deux produits 
ont l’intérêt d’appartenir pour l’un à la catégorie des produits impliquants, et pour l’autre à 
celle des produits peu impliquants.  Nous décrivons la méthode expérimentale suivie, puis les 
résultats obtenus. Nous nous interrogeons ensuite pour savoir si la mesure des  effets 
d’assimilation ou de contraste peut constituer un outil expérimental intéressant  pour mesurer 
la force d’une marque.  
 
Fondements théoriques de l’assimilation/contraste 
 
L’interprétation théorique du phénomène d’assimilation/contraste est à rechercher selon 
Schifferstein et al (1999) dans les mécanismes étudiés en psychologie sociale par lesquels les 
individus sont plus ou moins enclins à accepter d’exprimer des jugements qui dénotent par 
rapport aux opinions acquises. Pour autant, comme le souligne cet auteur, les phénomènes 
d’assimilation et de contraste ne sont pas symétriques et appellent deux interprétations 
différentes. Dans le cas de l’assimilation, c’est la théorie de la dissonance cognitive qui peut 
être mobilisée (Festinger, 1957, Hovland et al., 1957). L’assimilation suppose en effet  que les 
individus, devant l’inconfort que représente le décalage entre qualité attendue et qualité 
intrinsèque,  ajustent leur préférence quelque part entre les deux évaluations.  
La théorie du contraste suppose que l’information crée chez les individus une attente de 
stimulation, qui est mise à l’épreuve par l’expérience réelle (Helson, 1964). Par exemple, une 
marque peu connue peut créer une surprise lors de la dégustation, et générer un effet de 
contraste. A l’inverse, une expérience désagréable avec un produit bien connu peut créer un 
sentiment de déception qui renforce le décalage perçu.  
  4Beaucoup de  recherches empruntent ces cadres conceptuels pour s’intéresser aux effets des 
informations susceptibles de modifier la préférence gustative, comme le produit lui-même 
dans son conditionnement, la marque ou le prix. Deliza et MacFie (1996) proposent une revue 
de la littérature mettant en évidence des liens entre informations véhiculées par le marketing 
des produits et ce qu’ils appellent “ attentes sensorielles ”. Parmi ces travaux, ceux de Tuorila 
et al. (1994) confirment l’influence de l’information sur l’acceptabilité gustative des produits 
nouveaux par les sujets.  
 
Cet effet est généralement mis en évidence soit sous la forme “  d’assimilation  ”, quand 
l’évaluation hédonique s’ajuste dans le sens de l’attente créée par le stimulus non sensoriel, ou 
de l’effet de “ contraste ”, quand cet ajustement est de sens opposé aux attentes (Schifferstein, 
et al, 1996). Ainsi, en informant à l’avance les sujets que le sirop de grenadine qu’ils devront 
déguster contient de l’amertume, Cardello et Sawyer (1992) notent que les sujets s’attendent à 
ce que le produit soit moins sucré, et cette attente se vérifie à la dégustation. Ils théorisent que 
le système cognitif des sujets présuppose que l’amertume et le sucre sont deux dimensions qui 
doivent nécessairement se compenser. Dans une autre expérimentation sur des jus de fruits, en 
aveugle puis en présence de l’information sur le produit,  Lange et al. (1999)  constatent  que 
l’ajustement s’opère conformément à ce que les sujets attendent des différentes qualités de jus 
de fruits, mais que l’effet d’assimilation n’est que partiel. Les notes hédoniques expliquent  
une large part de la préférence. 
 
En nous fondant sur ces résultats, nous formulons l’hypothèse  de recherche suivante : la 
confirmation ou la non confirmation des attentes telle qu’elle est conçue dans la théorie de 
l’assimilation/contraste est révélatrice de la force d’un marque. Une marque forte serait celle 
qui influence majoritairement le jugement du produit « complet », c’est à dire le jugement 
combinant les informations sensorielles et non sensorielles (par rapport au jugement du 
produit en dégustation aveugle). Une marque faible serait celle pour laquelle l’effet dominant 
serait celui du jugement à l’aveugle. Voire, dans le cas d’un effet de contraste, la marque 
jouerait un rôle négatif sur la qualité perçue. La question est alors de savoir quelle mesure 
permettrait de graduer cet effet de la marque, de façon à pouvoir comparer les marques entre 
elles, ou les effets de la marque sur des publics différents. Il faut ensuite utiliser une méthode 
expérimentale qui permette de déterminer le poids respectif des caractéristiques intrinsèques 
et extrinsèques dans la qualité perçue.  
 
  5Quelques résultats empiriques : le champagne et le jus d’orange.  
 
Le cas du champagne : la marque fait la qualité !  
Parmi les expériences menées par des analystes de la consommation alimentaire visant à 
explorer l’influence relative des propriétés sensorielles et des indicateurs de qualité des 
produits sur la préférence des consommateurs (Siret et Issanchou, 2000 dans le cas du pâté de 
campagne, Schifferstein et al. sur les yaourts, 1996), nous nous sommes arrêtés sur une 
recherche récente  portant sur la préférence pour des vins de Champagne (Lange et al., 2002), 
car elle mettait très clairement en évidence le rôle de la marque dans le choix des 
consommateurs.   
 
Un objectif principal  de cette étude était  de comparer deux mesures de la qualité perçue,  la 
propension à payer et le score hédonique. La première est obtenue en organisant un  système 
d’enchères à la Vickrey (1961), au cours desquelles les répondants sont amenés à donner leur 
prix de réserve à chaque étape de l’expérimentation (produit en aveugle, marques, produit  
marqué). La deuxième est obtenue de façon classique en notant la préférence sur une règle 
graduée de 1 à 10. Si l’expérimentation montre que les deux méthodes font apparaître des 
différences sur la qualité statistique de certains résultats, elles sont convergentes sur le plan 
des résultats.  
 
Les résultats obtenus selon les deux méthodes permettent  d’interpréter le décalage entre la 
valeur attendue et la valeur perçue de 5 marques de Champagnes (trois « grandes marques 
nationales  », une marque régionale et une marque de distributeur). La différence y entre 
évaluation « complète » et évaluation à l’aveugle  (Complet–Aveugle) est mise en relation 
avec la différence  x  entre évaluation de la marque et l’évaluation à l’aveugle (Marque-
Aveugle). Le modèle  y = f(x) montre ainsi comment l’effet d’assimilation s’explique par le 
degré de non confirmation des attentes (marque – aveugle). Les travaux précédents 
(Anderson, 1973, Schifferstein et al, 1996) montrent que le nuage de points ainsi obtenu peut 
se résumer par une droite de régression dont la pente se situe entre 0 et 1. Quant la pente est 
égale à 0, l’information extrinsèque (ici la marque) n’affecte pas l’évaluation globale du 
produit (qualité perçue). Lorsque la pente se rapproche de 1, l’effet de la marque est 
maximum. Lorsque la pente est égale à 0,5, la qualité perçue résulte à part égale de l’effet 
gustatif du produit et de la marque. Lorsque la pente est inférieure à 0,5, la qualité perçue est 
peu influencée par la marque.  
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p. 603). Ce résultat suggère que, pour les champagnes en général, le changement de 
préférence s’explique largement par la marque. Pour les « grandes marques », mais aussi pour 
la marque régionale, l’effet d’assimilation est spectaculaire,  tandis que pour la marque de 
distributeur on observe un effet d’assimilation négatif : la note donnée au produit se situe dans 
le sens de la note attribuée à la marque, (ce qui est conforme au modèle d’assimilation), mais 
la marque est dévaluée par rapport à la note donnée à l’aveugle et tire donc l’évaluation finale 
vers le bas.  
 
Il est d’ailleurs intéressant de noter que, à l’aveugle, les consommateurs sont dans l’incapacité 
de différencier leur préférence (les enchères comme les notes hédoniques ne sont pas 
significativement différentes pour les cinq Champagne).  
 
Le cas du jus d’orange : le goût compte aussi !  
 
Dans cette expérience, les auteurs (Lange et al., 1999) ont réalisé une expérimentation du 
même type avec six jus d’orange. L’information extrinsèque donnée ici était non pas la 
marque des jus mais la nature du produit : orange pressée, jus à base de concentrés et nectar, 
deux produits par catégorie. Par rapport à l’expérience sur le champagne, la dispersion des 
préférences sur la dégustation à l’aveugle est large, les notes variant du simple au double. Par 
ailleurs, pour chacun des jus, la pente de la régression se situe entre 0,35 et 0,50 (avec des R² 
entre 0,25 et 0,44). Dans ce cas d’expérience, l’effet d’assimilation n’est au mieux que partiel. 
Il semble donc que l’effet des propriétés intrinsèques du produit explique mieux la qualité 
perçue que la qualité attendue à partir de l’information sur le type de produit.  
 
Dans la suite de ces deux études, notre expérimentation utilise la marque comme variable 
indicatrice de la qualité attendue. A la différence de l’expérimentation sur les jus d’orange de 
Lange et al., 1999, nous choisissons des produits dans une catégorie homogène (orange 
pressée) pour éviter que le type de produit interfère sur les résultats.  
 
 
  7Protocole expérimental 
 
Les expérimentations se sont déroulées entre Février 2004 et Octobre 2005.  Notre échantillon 
est composé de 8 groupes d’étudiants issus de l’école d’Agronomie de Montpellier et de 
Grenoble Ecole de Management. Ces étudiants suivaient un cours spécialisé sur le marketing 
sensoriel, mais l’expérimentation avait lieu avant le début du cours pour éviter des effets 
d’anticipation au cours du test. Au total, 109 questionnaires exploitables ont pu être recueillis. 
Seule une partie des questionnaires (n=28) contient des informations sur les habitudes de 
consommation des jus d’orange et les marques habituelles..  
 
Le protocole expérimental est globalement le même que celui des études que nous venons de 
mentionner. Il comporte deux sessions de dégustation. Lors de la première, on procède à une 
dégustation à l’aveugle, avec une évaluation qui peut varier selon les études et les objectifs : 
note hédonique (Siret et Issanchou, 2000), intention d’achat (Schifferstein et al, 1996), 
consentement  à payer  (par  réponse à des enchères, Lange et al., 2000). Dans notre cas, nous 
avons choisi la notation hédonique de 1 à 10.  
 
Dans la même session, on procède à une évaluation des attentes produites par la marque, 
l’emballage, ou tout indicateur relatif à la qualité des produits. Dans notre cas, nous avons 
présenté aux répondants des images en boucle représentant les emballages des jus. De ce fait, 
seuls le type d’emballage et la marque étaient visibles. Il est demandé aux répondants de 
donner une note (de 1 à 10) en fonction de l’aptitude de la marque à signer des jus d’orange 
de qualité (la qualité attendue). Des informations concernant les répondants sont également 
recueillies, selon les besoins de l’étude : le sexe et la fréquence de consommation (habituelle, 
occasionnelle, jamais). 
La deuxième session a pour objectif de procéder  à une deuxième dégustation des produits en 
situation complète (avec indication de la marque), et permet de mesurer la préférence globale 
du produit (la qualité perçue), selon la même méthode que celle qui est utilisée pour la 
dégustation à l’aveugle. Le temps séparant la première de la deuxième session est destiné à 
effacer de la mémoire des participants le souvenir sensoriel des produits. Dans notre situation, 
le délai est de 30 minutes, consacré à la préparation de la deuxième session par les 
expérimentateurs.   
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fraîches. Sont représentées la marque leader, fortement associée au jus de fruits d’agrumes 
avec une version standard
1 (Jus n°1) ,  deux  marques connues mais non spécialisées dans  le 
jus de fruit, pour l’une d’entre elles une version « bio » (Jus n°4) et une version sanguine (Jus 
n°2), pour l’autre une version standard (Jus n°5) et une marque de distributeur (Jus n°3) en 
version standard.  
 
Les jus sont servis à température ambiante dans des gobelets en plastique cristal. Les gobelets 
sont présentés en ordre mélangé sur les tables et identifiés par des codes à 3 chiffres. Les 
codes sont remplacés par les marques  lors de la deuxième dégustation. Les  répondants sont 
invités à commencer la dégustation de la manière qui leur plaît le plus, il n’est pas obligatoire 
de finir les jus. Cependant il est à noter que les questions sont présentées dans le même ordre 
sur le questionnaire. Même si on constate que les dégustateurs ont  plutôt tendance à suivre  
l’ordre des gobelets disposés sur la table, les effets d’ordre éventuels ne sont donc pas 
contrôlés. La durée de l’expérimentation est de 40 minutes pour la première session, de 30 
minutes pour la deuxième.  
 
Résultats 
Huit groupes successifs ont subi les tests sur une période de 16 mois. Nous cherchons donc 
tout d’abord à tester l’effet de la séance et des caractéristiques des consommateurs sur le 
modèle proposé.  
Les résultats présentés dans le tableau 1 montrent qu’il n’existe pas d’effet de séance sur la 
différence entre l’évaluation en complet et l’évaluation à l’aveugle. Ce résultat est important 
puisque le fait d’étaler les séances de mesure dans le temps induit le risque des perturbations 
dues à des actions de communication des marques évaluées. Nous pouvons ainsi déduire que 
les mesures n’ont pas été perturbées par le décalage temporel des séances. Par ailleurs, les 
caractéristiques des participants (sexe et type de consommateur) n’ont pas d’effet non plus sur 
la variable dépendante. Seul le type de jus (la marque) présente un effet significatif (p<0,001), 
ainsi que la variable « évaluation de la marque – évaluation à l’aveugle » (p<0,001). 
 
 
                                                 
1 Pour version standard nous nous référons à un jus d’un type d’orange de couleur classique et d’origine  non 
biologique 
  9Tableau 1  : Test des effets inter-sujets du modèle  : Complet – Aveugle = f (Marque – 
Aveugle) 
 




type III  ddl 
Moyenne 
des carrés  F  Signification 
Constante  Hypothèse  6,626 1 6,626 ,394  ,567
   Erreur  62,462 3,711 16,832(a)     
Séance  Hypothèse  27,621 5 5,524 1,435  ,349
   Erreur  19,522 5,073 3,849(b)     
Fréquence de 
consommation 
Hypothèse  ,328 2 ,164 ,044  ,957
   Erreur  41,411 11,111 3,727(c)     
Sexe  Hypothèse  5,213 1 5,213 1,485  ,272
   Erreur  19,763 5,628 3,512(d)     
Type de jus  Hypothèse  106,197 4 26,549 7,943  ,000
   Erreur  1624,540 486 3,343(e)     
Séance * fréq_conso  Hypothèse  33,977 9 3,775 1,129  ,340
   Erreur  1624,540 486 3,343(e)     
Séance * sexe  Hypothèse  17,613 5 3,523 1,054  ,385
   Erreur  1624,540 486 3,343(e)     
Marque_Aveugle  Hypothèse  814,893 1 814,893 243,785  ,000
   Erreur  1624,540 486 3,343(e)     
a  ,789 MS(séance) + ,728 MS(tyconso) + ,729 MS(sexe) + ,565 MS(type_jus) - ,633 MS(séance * tyconso) - ,685 
MS(séance * sexe) - ,493 MS(Erreur) 
b  ,808 MS(séance * tyconso) + ,869 MS(séance * sexe) - ,677 MS(Erreur) 
c  ,888 MS(séance * tyconso) + ,112 MS(Erreur) 
d  ,940 MS(séance * sexe) + ,060 MS(Erreur) 
e   MS(Erreur) 
 
Afin de tester les effets d’assimilation et de contraste, le tableau 2 présente tout d’abord les 
scores moyens pour trois différences d’évaluations : marque – aveugle, complet – aveugle et 
complet – marque. Pour chaque différence et pour chaque type de jus un test apparié de 
moyennes a été réalisé afin de détecter les différences significatives.  
Un écart significatif entre marque et aveugle (M-A) indique l’effet de non confirmation des 
attentes pour chacun des jus testés. Il est intéressant de noter que cet effet est négatif dans le 
cas du jus sous marque de distributeur (n°3), ce qui veut dire que la qualité perçue du produit 
est supérieure à la qualité attendue au regard de la marque. 
Un écart significatif entre l’évaluation du produit complet et l’évaluation du produit en 
aveugle (C-A) révèle l’effet de la marque sur la qualité perçue. Pour les jus n°1, n°4 et n°5 on 
observe un effet de la marque puisque les différences « complet-aveugle » sont significatives. 
On n’observe pas cet effet sur le jus d’orange sanguine (n°2) et le jus de marque de 
distributeur (n°3). Le jus d’orange sanguine a deux particularités (la couleur et le goût) qui lui 
confèrent des caractéristiques très différentes des autres et particulièrement reconnaissables 
  10d’une dégustation à l’autre. Pour le jus de marque de distributeur, l’effet négatif de la marque 
n’est pas suffisant pour attirer la qualité perçue vers le bas. La qualité perçue est proche de la 
qualité perçue à l’aveugle.  
 
Tableau 2 : Effets de la marque sur la qualité gustative des jus d’orange 
Jus 
d’orange 
M – A  
(1) 
C – A  
(2) 
M - C  
 (3) 





,8037  ,005  ,8058  ,000  -,0291  ,887  1,003 
Jus n° 2 
Sanguine 
1,9159  ,000  ,1068  ,567  1,8738  ,000  0,056 
Jus n° 3 
MDD 
-,6887  ,024  ,3301  ,124  -,9020  ,001  -0,479 
Jus n° 4 
Bio 
1,4206  ,000  ,8155  ,000  ,5825  ,043  0,574 
Jus n° 5 
Standard 
2,1776  ,000  1,0777  ,000  1,2330  ,000  0,495 
(1)  M-A = score de la marque – score en aveugle 
(2)  C-A = score du produit complet – score en aveugle 
M-C = score de la marque - score complet 
 
 
La différence entre l’évaluation de la marque (qualité attendue) et celle du produit au complet 
(qualité perçue), M-C, révèle si le phénomène d’assimilation est partiel ou complet. Une 
différence significative  signale que l’assimilation n’est pas que partielle. Une différence  peu 
significative indique un effet d’assimilation net  puisque  la valeur de la marque (qualité 
attendue) est proche de la qualité perçue. Ainsi dans notre expérience, le score de la  marque 
du jus n°1 (leader) est proche de celui du produit, ce qui n’est pas le cas pour les produits n°2, 
n° 3 et n°4 et n°5 pour lesquels la différence M-C reste importante. On peut observer toutefois 
que la valeur observée pour le jus n° 4 (bio) est plus limite, avec une valeur de M-C 
relativement réduite et proche du seuil de probabilité 5%.  
 
Deux cas sont possibles, comme nous l’avons vu  : celui de l’assimilation, et celui du 
contraste. Un ratio (C-A)/(M-A) < 0 révèle un effet de contraste, et un effet d’assimilation si 
ce même ratio est positif. Le jus n°3 présente un ratio négatif qui révèle un effet de contraste, 
tandis que les autres produits ont des effets qui vont dans le sens de l’assimilation.  
  11Figure 1 Droites de régression pour le modèle (Complet – Aveugle) = α + β (Marque – 
Aveugle) + ε , pour les cinq types de jus et pour l’ensemble. 
 










































Pour confirmer  l’influence de la marque sur l’évaluation des produits, nous avons calculé les 
droites de régression correspondant aux modèles (Complet – Aveugle) = α + β (Marque – 
Aveugle) + ε , pour chaque type de jus ainsi que pour l’ensemble . Ces droites sont présentées 
graphiquement à la figure 1 . Les tests statistiques sont présentés en annexe. Toutes les pentes 
sont significativement différentes de zéro. Il est possible de remarquer que le jus n°1 et le jus 
n°5 présentent des pentes supérieures à 0,5. Les autres trois jus présentent des pentes 
inférieures à 0,5. 
  12La comparaison des pentes des droites de régression confirme les résultats du tableau 2, et 
notamment les effets d’assimilation observés pour  les jus n°1 et n°5. La pente est supérieure 
à 0,5, ce qui suggère l’effet dominant de la marque sur la qualité perçue. Pour les produits 2,3 
et 4, la pente est inférieure à 0,5, ce qui peut s’interpréter comme le fait que l’effet sensoriel 




Le dispositif expérimental est critiquable au moins sur deux points. D’abord, il n’y a pas 
d’échantillon témoin permettant de s’assurer que l’évaluation gustative des répondants est 
stable d’une dégustation à l’autre. D’autre part, comme nous l’avons indiqué, l’ordre de la 
dégustation n’est pas contrôlé et il se peut que l’on observe un effet de d’ordre dont on ne 
connaît ni l’importance ni le sens.  
 
L’ensemble de nos résultats, que nous résumons sur la figure 2, confirme toutefois, et sans 
grande surprise que la qualité perçue, mesurée par les score de la dégustation des jus d’orange 
en présence de la marque dépend à la fois de la qualité organoleptique perçue du produit, mais 
aussi de la qualité attendue par la marque. Ces résultats ne sont dépendants ni du sexe, ni des 
séances successives qui se sont déroulées sur deux ans. Nous n’avons pas non plus relevé 
d’effet des variables habitudes de consommation ou fidélité à la marque. Cela peut être 
imputable au fait que ces variables n’ont été mesurées que sur une petite partie de 
l’échantillon. Les quelques observations relevées témoignent cependant d’un leadership 
dominant de la part de la marque n° 1.   
La théorie de la non confirmation des attentes et l’analyse des effets d’assimilation et de 
contraste permet de montrer que l’effet  de la marque sur la qualité perçue varie de façon 
notable selon les jus. 
Pour toutes les marques, on observe une différence significative entre la perception de la 
qualité à l’aveugle, et la qualité attendue de la marque. C’est l’effet de disconfirmation des 
attentes. Pour quatre marques, on observe un effet d’assimilation, et un effet de contraste pour 
la marque de distributeur. Cependant, à l’exception de la marque leader  , pour qui 
l’assimilation est totale (c’est à dire que la qualité perçue est égale à la qualité attendue), les 
autres marques n’entraînent que des assimilations partielles. On peut donc proposer que sur le 
marché des jus d’orange, il n’y a qu’une seule marque « forte ».  
 
  13Cependant, l’analyse des pentes de la  droite de régression  (C – A) = f (M – A) permet de 
compléter ce diagnostic. Nous observons en effet que pour deux marques nationales (n° 1 et 
5) , cette pente est supérieure à 0,5, ce qui signifie, nous l’avons vu, que l’effet de la marque 
est déterminant sur la qualité perçue du produit. Dans le cas du produit n° 5, on peut imputer 
cet effet à la fois à la marque et à la mention « bio » associé à la marque 
 
Si on examine la pente de la droite pour l’ensemble des jus d’orange, on observe une valeur 
de 0,38 (R²=.29), inférieure à 0,5. Ce résultat est à comparer avec celui obtenu avec des 
marques nationales de champagne pour lesquelles les pentes observées sont de l’ordre de 0,7 
(Lange et al. 2002).  Cette différence paraît logique. Dans le cas des champagnes, nous avions 
observé que la dégustation à l’aveugle ne permettait guère aux dégustateurs de décider de la 
qualité du produit, alors que pour le jus d’orange, la dispersion des scores à l’aveugle montre 
que la dégustation à l’aveugle est discriminante. Comme dans l’expérience de Lange et al. 
(1999), les scores à l’aveugle varient du simple au double. On peut donc en déduire que dans 
le cas du jus d’orange, l’effet des marques est inférieur à celui des marques de champagne.  
 
A l’opposé de l’assimilation, on note que la marque de distributeur, dans le cas du champagne 
comme du jus d’orange, est fortement dévaluée, non seulement par rapport aux autres 
marques, mais également par rapport au score hédonique à l’aveugle, et crée un phénomène 
de contraste. Ce résultat peut s’interpréter par la théorie de la stimulation de Helson (1964)  
pour qui l’effet de surprise agréable peut renforcer la qualité perçue d’une marque peu ou 
défavorablement connue.  
 
Le cas des jus n°2 et n°5 est particulier. Dans le cas du jus n°2, l’aspect rouge de la sanguine 
est fortement reconnaissable d’une dégustation à l’autre.  Cette caractéristique d’information 
visuelle très  dominante crée elle même des attentes qui interfèrent avec celles de la marque. 
On  sait depuis longtemps que la vue conditionne les autres sens, à l’insu des individus même 
experts (Pangborn, 1960  ; Morrot et al., 2001). Dans le cas du jus n° 5 «  bio  », il est 
intéressant de signaler qu’il s’agit de la même marque que le jus n° 2. Mais il est difficile de 
savoir dans ce cas si c’est l’effet bio ou l’effet de marque qui agit dans le sens de 
l’assimilation.     
  14Conclusion 
 
L’analyse du phénomène  non confirmation de l’attente de la marque, en termes 
d’assimilation ou de contraste, paraît donc intéressante à deux titres. D’abord, elle nous 
conduit à nous poser la question de la causalité de la préférence, dans les termes proposés par 
Dwight Merunka (2002) dans son éditorial au numéro spécial RAM consacré à la marque. La 
préférence est elle due à la marque ou aux caractéristiques du produit préféré  ? Nous 
proposons une réponse à partir de l’analyse de la pente de la droite de régression (Complet – 
Aveugle) = α + β (Marque – Aveugle) + ε.  Lorsque la marque est forte, la valeur marque est 
supérieure à la valeur produit et la pente de la droite est > 0,5. Un coefficient inférieur à 0,5 
suggère que la valeur du produit est supérieure à la valeur de la marque. En complément de 
cette analyse, la force de la marque peut être observée par le degré plus ou moins complet de 
l’effet d’assimilation. On dispose ainsi d’un outil expérimental relativement simple qui 
permet d’évaluer la force des marques dans une famille de produits ou de comparer des 
marques dans un même secteur concurrentiel. La force de la marque se révèle dans sa capacité 
à donner (ou à diminuer) la valeur gustative du produit.  
 
Le deuxième intérêt de cette approche est que l’on mesure une dimension comportementale de 
la force de la marque. Selon Sattler (1994), l’étude sur les mesures du capital marque est en  
général fondée sur les dimensions cognitives de l’attitude (la notoriété) et affective (notoriété 
positive ou négative). Kapferer (2000) confirme cette analyse : il reconnaît une marque forte à 
sa notoriété, à la force et la précision du positionnement, à la force des signes de 
reconnaissance et à son autorité auprès du consommateur (p.31). Notre étude propose une 
mesure de type comportemental, en combinant la double dimension affective/cognitive de la 
marque et sa confrontation avec la consommation du produit.  
 
Nos résultats devront être validés par des études similaires sur d’autres types de produits pour 
lesquels la qualité organoleptique est aussi important. Les auteurs ont ainsi mis en oeuvre une 
expérimentation du même type pour mesurer la force de la région d’origine sur l’évaluation 
gustative du vin. 
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  18ANNEXE 
Résultats concernant les tests de régression pour le modèle : 
(Complet – Aveugle) = α + β (Marque – Aveugle) + ε 
Pour l’ensemble des jus 
Modèle    
Somme des 
carrés  ddl  Carré moyen  F  Signification 
1  Régression  789,528 1 789,528 218,922  ,000(a)
   Résidu  1846,497 512 3,606     
   Total  2636,025 513       
 
Pour le jus n° 1 marque leader (A) 
Modèle    
Somme des 
carrés  ddl  Carré moyen  F  Signification 
1  Régression  267,500 1 267,500 106,110  ,000(a)
   Résidu  254,617 101 2,521     
   Total  522,117 102       
 
Pour le jus n°2 marque nationale (B) sanguine 
Modèle    
Somme des 
carrés  ddl  Carré moyen  F  Signification 
1  Régression  56,485 1 56,485 18,562  ,000(a)
   Résidu  307,340 101 3,043     
   Total  363,825 102       
 
Pour le jus n°3 marque de distributeur (MDD) 
Modèle    
Somme des 
carrés  ddl  Carré moyen  F  Signification 
1  Régression  153,894 1 153,894 47,976  ,000(a)
   Résidu  320,773 100 3,208     
   Total  474,667 101       
 
Pour le jus n°4 marque nationale (B) bio 
Modèle    
Somme des 
carrés  ddl  Carré moyen  F  Signification 
1  Régression  75,782 1 75,782 21,160  ,000(a)
   Résidu  361,713 101 3,581     
   Total  437,495 102       
 
Pour le jus n°5 marque nationale (C)  
Modèle    
Somme des 
carrés  ddl  Carré moyen  F  Signification 
1  Régression  367,582 1 367,582 91,489  ,000(a)
   Résidu  405,796 101 4,018     
   Total  773,379 102       
 
a  Valeurs prédites : (constantes), Marque-Aveugle 
b  Variable dépendante : Complet -_Aveugle 
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